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PENGARUH BRAND COMPETENCE, BRAND SATISFACTION, DAN 
TRUSTWORTHINESS TERHADAP BRAND LOYALTY PADA SEPEDA 
MOTOR HONDA VARIO DI KOTA SURAKARTA 
 
ABSTRAKSI 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui (1) pengaruh brand competence, (2) 
pengaruh brand satisfaction, dan (3) pengaruh trustworthiness terhadap brand loyalty 
pada sepeda motor merek Honda Vario di kota Surakarta. Jenis penelitian ini 
menggunakan pendekatan kuantitatif. Populasi pada penelitian ini adalah masyarakat 
kota Surakarta yang memiliki Sepeda motor Honda Vario. Pengambilan sampel yang 
dilakukan dalam penelitian ini dengan cara non probability sampling dengan jumlah 
sampel sebanyak 100 responden. Penelitian ini menggunakan sumber data primer dan 
pengumpulan data melalui penyebaran kuisionner. Metode Analisis data yang di 
gunakan dalam penelitian ini adalah uji validitas, uji reliabilitas, uji analisis regresi 
linier berganda, uji F, uji t dan koefisien determinasi (R2). Hasil dari penelitian ini 
menunjukan bahwa variabel brand competence, brand satisfaction, dan 
trustworthiness dapat menjelaskan brand loyalty sebesar 51,9% dan sisanya sebesar 
48,1% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti. Berdasarkan dari hasil penelitian 
telah didapat (1) brand competence memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap brand loyalty, (2) brand satisfaction berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap brand loyalty, (3) trustworthiness berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
brand loyalty. 
 
Kata kunci: Brand Loyalty, Brand Competence, Brand Satisfaction, Trustworthiness 
 
ABSTRACT 
This study aims to determine (1) the influence of brand competence, (2) the influence 
of brand satisfaction, (3) the effect of trustworthiness on brand loyalty on Honda Vario 
motorcycles in the city of Surakarta. This type of research uses a quantitative 
approach. The population in this study was the people of Surakarta city who owned 
Honda Vario motorbikes. Sampling carried out in this study by non probability 
sampling a total sample of 100 respondents. This study uses primary data sources and 
data collection through questionnaire distribution. Methods Analysis of the data used 
in this study is the validity test, reliability test, multiple linear regression analysis test, 
F test, t test and coefficient of determination (R2). The results of this study indicate that 
brand competence, brand satisfaction, and trustworthiness can explain Brand Loyalty 
by 51,9% and the remaining 48,1% is explained by other variables not examined. 
Based on the research results obtained (1) brand competence has a positive and 
significant effect on brand loyalty, (2) brand satisfaction has a positive and significant 










Perkembangan zaman menuntut manusia untuk dapat bergerak dengan mudah 
guna mencapai tujuan aktivitas di kesehariannya. Hal ini mempengaruhi 
permintaan sarana transportasi yang cepat, mudah, dan efisien untuk kegiatan 
sehari-hari. Di negara Indonesia ini transportasi publik, dari segi jumlahnya dan 
beberapa faktor lainnya seperti tidak layak pakai, tingkat keamanan yang minim, 
kurangnya keamanan tidak mencukupi kebutuhan masyarakat saat ini. Kurangnya 
fasilitas transportasi publik tersebut mendorong masyarakat menjadi lebih 
konsumtif dengan memilih membeli kendaraan pribadi untuk kegiatan sehari-hari 
dibandingkan transportasi publik. 
Pada tahun 2017 Badan Pusat Statistik (BPS) mencatat ada 113.030.793 unit 
jumlah sepeda motor di Indonesia. Sepeda motor menjadi salah satu transportasi 
pribadi yang banyak diminati oleh masyarakat Indonesia karena dianggap lebih 
praktis dan cepat, sehingga sangat bermanfaat membantu mengefisienkan waktu. 
Dalam segi harga, sepeda motor lebih terjangkau dibandingkan dengan mobil, 
apalagi dengan tersedianya banyak penawaran kredit yang semakin memudahkan 
masyarakat untuk membeli sepeda motor. 
Sepeda motor dengan jenis semi automatic atau sepeda motor kategori matic 
merupakan jenis sepeda motor yang paling diminati oleh masyarakat Indonesia. 
Salah satu motor matic yang banyak dikenal masyarakat adalah sepeda motor 
merek Honda Vario. PT Astra Honda Motor pertama kali mengeluarkan produk 
Honda Vario di bulan Agustus 2006, yaitu seri Vario 110 dengan pendingin cairan 
pertama yang beredar di pasar sepeda motor di Indonesia. Sejak tahun 2006 hingga 
sekarang, Honda Vario terus mengeluarkan seri-seri terbaru sepeda motor yang 
semakin canggih. Honda Vario mampu bertahan pada industri sepeda motor di 
Indonesia dengan mengeluarkan seri-seri produk Honda Vario baru yang 





Seri terbaru yang dikeluarkan Honda Vario di tahun 2018 yaitu All New Honda 
Vario 110Esp, All New Honda Vario 125 Esp, dan All New Honda Vario 150 Esp. 
Produk seri baru tersebut mendapatkan respon yang positif oleh masyarakat, 
ditambah dengan desain yang lebih menarik dan beragam inovasi fitur lainnya. Hal 
ini terbukti dengan naiknya tingkat penjualan All New Honda Vario 125 Esp 
sebanyak 26% yaitu sebesar 55.492 unit dan All New Honda Vario 150 Esp 
sebanyak 15% yaitu sebesar 52.067 unit berdasarkan data bulan Mei 2018 yang 
dikeluarkan PT Astra Honda Motor (AHM). Adapun data penjualan sepeda motor 
Honda di Indonesia pada tahun 2010-2018: 
Tabel 1.1 
Penjualan Sepeda Motor Honda Tahun 2010-2018 










 Sumber: AISI 2019 diolah 
Dapat dilihat pada tabel diatas bahwa penjualan motor Honda sejak tahun 2015 
mengalami penurunan. Hal ini disebabkan oleh banyaknya faktor seperti 
melemahnya perekonomian Indonesia, perubahan kebijakan-kebijakan pemerintah, 
serta munculnya pesaing-pesaing baru. Walaupun tingkat penjualannya menurun, 
Honda tetap menjadi pemimpin pasar dari tahun ke tahun dengan penjualan tinggi 
dibandingkan dengan merek lainnya. 
Sepeda motor merek Honda Vario sudah banyak dikenal dan dipercayai 
masyarakat Indonesia. Banyak masyarakat yang menggunakan motor Honda Vario. 





harga produk yang terjangkau bagi masyarakat Indonesia. Adapun data penjualan 
sepeda motor Honda Vario series dari tahun 2010-2018: 
Tabel 1.2 
Penjualan Honda Vario Series Pada Tahun 2010-2018 










 Sumber: AISI 2019 diolah 
Pada tabel 1.2 diatas menunjukkan bahwa tingkat penjualan sepeda motor 
Honda Vario series terus mengalami penurunan sejak tahun 2015. Hal ini dapat 
disebabkan oleh banyaknya pesaing-pesaing baru yang terus bermunculan. Tetapi 
penjualan Honda Vario menjual unit motor yang lebih banyak dibandingkan 
dengan merek lainnya walaupun penjualannya menurun. Sehingga dapat dikatakan 
Honda Vario termasuk memiliki tingkat penjualan yang tinggi dibandingkan 
dengan merek lainnya. 
Menurut Kotler (2012) merek merupakan nama, istilah, tanda, lambing, atau 
desain, atau kombinasinya yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang 
atau jasa dari satu penjual atau kelompok penjual dan mendiferensiasikan produk 
atau jasa dari pesaing-pesaing. Merek memegang peranan penting dalam 
pemasaran. Perusahaan mengharapkan merek dapat menciptakan kepercayaan 
terhadap pelanggan. Kepercayaan (trust) dianggap sebagai kemampuan konsumen 
mempercayai merek dengan segala resikonya, karena ada harapan bahwa merek 
tersebut dapat memberikan hasil yang positif (Lau dan Lee, 1994). Penelitian Lau 
dan Lee (1999) menguji 3 (tiga) kelompok karakteristik pemasaran yaitu brand 





diuraikan dalam 12 (dua belas) variabel kepercayaan merek pada responden 
pengguna consumer goods di negara Singapura. Diantara variabel tersebut yaitu 
brand competence dan brand satisfaction. Kompetensi merek pada suatu merek 
sangat dibutuhkan agar dapat memnuhi kebutuhan konsumen. Pemasar harus 
melakukan penelitian untuk mengetahui kebutuhan konsumen dan masalah terkait 
area produk sehingga mereka dapat mengembangkan kompetensi yang relevan 
dengan merek (Lau dan Lee, 1999). Sedangkan kepuasan terhadap merek (brand 
satisfaction) dapat diartikan sebagai hasil pengalaman dari menggunakan suatu 
merek. Apabila kinerja merek yang dirasakan dibawah harapan, maka pelanggan 
akan kecewa. Namun apabila kinerja merek sesuai harapan atau melebihi harapan 
maka pelanggan akan puas terhadap merek tersebut. Pelanggan yang puas akan 
cenderung lebih setia terhadap merek tersebut. Kepercayaan (trustworthiness) 
mengacu pada kejujuran, integritas, dan dapat dipercayainya seorang sumber 
(Shimp, 2014). 
Perilaku konsumen selalu berubah-ubah mengikuti pengaruh lingkungan dan 
sosial dimanapun mereka berada. Perilaku konsumen yang sangat diharapkan oleh 
perusahaan yaitu loyalitas. Loyalitas konsumen berarti konsumen secara terus-
menerus melakukan pembelian produk secara berkala dan berlangsung jangka 
panjang. Loyalitas pelanggan terbentuk memalui proses pencarian tidak singkat 
dan pengalaman pelanggan tersebut. Menurut Olson (dalam Trisno Mushanto, 
2004:128) loyalitas pelanggan merupakan dorongan perilaku untuk melakukan 
pembelian secara berulang-ulang dan untuk membangun kesetiaan pelanggan 
terhadap suatu produk maupun jasa yang dihasilkan oleh badan usaha tersebut yang 
membutuhkan waktu yang lama melalui suatu proses pembelian yang terjadi secara 
berulang-ulang. Perusahaan yang mempunyai pelanggan yang memiliki loyalitas 
merek dapat meminimilasi biaya pemasaran produk karena biaya mempertahankan 
pelanggan lebih murah dan efisien dibandingkan dengan mencari pelanggan baru. 
Berdasarkan latar belakang yang sudah dijelaskan diatas, maka dilakukan 





“ANALISIS PENGARUH BRAND COMPETENCE, BRAND 
SATISFACTION, DAN TRUSTWORTHINESS TERHADAP BRAND 
LOYALTY PADA SEPEDA MOTOR HONDA VARIO DI KOTA 
SURAKARTA” 
 
2. METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Penelitian kuantitatif 
adalah metode penelitian yang bersifat objektif, induktif, dan ilmiah berupa data 
angka atau pertanyaan yang dianalisis dengan analisis statistik. Penelitian ini 
berjenis studi kausal (causal study) yang menjelaskan hubungan sebab-akibat antar 
variabel independen yang merupakan penyebab dan variabel dependen yang 
merupakan akibat dari suatu fenomena. Jenis data yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah data primer. Data penelitian ini diperoleh langsung melalui pengisian 
kuesioner oleh responden yang memiliki dan menggunakan sepeda motor Honda 
Vario sekurang-kurangnya satu tahun dan berada di kota Surakarta.  
Populasi yang menjadi objek dalam penelitian ini adalah semua yang memiliki 
sepeda motor Honda Vario di kota Surakarta. Sampel dalam penelitian ini yaitu 
sebagian masyarakat kota Surakarta yang melakukan pembelian sepeda motor 
Honda Vario. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah non probability sampling, dengan menggunakan metode purposive 
sampling. Kriteria pengambilan sampel purposive sampling dalam penelitian ini 
sebagai berikut: Responden yang memiliki atau menggunakan Sepeda motor 
Honda Vario. Responden telah memiliki atau menggunakan Sepeda Motor Honda 
Vario sekurang-kurangnya satu tahun. Responden berada di Kota Surakarta. Teknik 
pengumpulan data pada penelitian ini yaitu dengan metode kuesioner dan 
wawancara. Alat yang digunakan untuk mengukur data agar bersifat tetap dan dapat 
dipercaya adalah dengan menggunakan: Uji Validitas, Uji Reliabilitas. Teknik 
analisis data menggunakan: Uji Analisis Regresi Linier Berganda, Uji t, Uji F, dan 





3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Tabel 4.1 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 









 Jumlah  100 100% 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
Pada tabel 4.1 diatas menunjukan bahwa pengumpulan data yang 
dilakukan dalam penelitian ini dari sebanyak 100 responden sebagai sampel 
berdasarkan jenis kelamin, jumlah responden laki-laki sebanyak 35 orang 
(35%), sedangkan perempuan sebanyak 65 orang (65%). 
Tabel 4.2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 

















 Jumlah  100 100% 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
Pada tabel 4.2 diatas menunjukan bahwa pengumpulan data yang 
dilakukan dalam penelitian ini dari sebanyak 100 responden sebagai sampel 
berdasarkan umur, responden umur 18-25 tahun dengan jumlah 74 orang 
(74%), umur 26-35 tahun dengan jumlah 18 orang (18%), umur 36-45 tahun 
dengan jumlah 7 orang (7%) dan umur >45tahun dengan jumlah  1 orang (1%). 
Hasil diatas menunjukan bahwa reponden terbanyak dalam penelitian ini adalah 







Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
No Pekerjaan Jumlah Prosentase 
1 Mahasiswa 70 70% 
2 Wiraswasta  16 16% 
3 Pegawai Swasta 9 9% 
4 PNS 5 5% 
 Jumlah  100 100% 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
Pada tabel 4.3 diatas menunjukan bahwa pengumpulan data yang dilakukan 
dalam penelitian ini dari sebanyak 100 responden sebagai sampel berdasarkan 
pekerjaan, jumlah responden pekerjaan mahasiswa sebanyak 70 orang (70%), 
pekerjaan wiraswasta sebanyak 16 orang (16%), pegawai swasta sebanyak 9 
orang (9%) dan pekerjaan PNS sebanyak 5 orang (5%). 
Tabel 4.4 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan 
No Pendapatan Jumlah Prosentase 
1 < Rp. 1.000.000 37 37% 
2 Rp. 1.000.000 – Rp. 2.000.000 33 33% 
3 Rp. 2.000.000-Rp. 3.000.000 13 13% 
4 Rp. 3.000.000-Rp. 4.000.000 8 8% 
5 > Rp. 4.000.000 9 9% 
 Jumlah  100 100% 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
Pada tabel 4.4 diatas menunjukan bahwa pengumpulan data yang 
dilakukan dalam penelitian ini dari sebanyak 100 responden sebagai sampel 
berdasarkan pendapatan, responden dengan pendapatan <1.000.000 berjumlah 
37 orang (37%) , pendapatan 1.000.000-2.000.000 dengan jumlah 33 orang 





pendapatan 3.000.000-4.000.000 berjumlah 8 orang (8%), dan pendapatan 
>4.000.000 dengan jumlah 9 orang (9%). 
Tabel 4.5 
Hasil Uji KMO and Bartlett’s Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .904 
Bartlett's Test of Sphericity 
Approx. Chi-Square 1215,909 
Df 120 
Sig. .000 
Sumber: Data Primer Diolah, 2019  
Tabel 4.5 diatas menunjukkan nilai Kaiser-Meyer-Olkin adalah 0,904 
yang bernilai diatas 0,5 maka sesuai dengan kriteria pernyataan yang dapat 
diambil setiap variabel memiliki item pernyataan yang valid. Sedangkan nilai 
Bartlett’s Test juga signifikan pada 0,000. Hasil tersebut sudah menunjukkan 
bahwa setiap item pertanyaan pada variabel brand competence, brand 
satisfaction, trustworthiness dan brand loyalty telah memenuhi syarat valid. 
Tabel 4.6 




 1 2 3 4 
BC1    ,574 
BC2    ,742 
BC3    ,653 
BC4    ,737 
BS1 ,851    
BS2 ,818    
BS3 ,786    
BS4 ,749    
TW1  ,760   
TW2  ,809   
TW3  ,735   
TW4  ,706   
BL1   ,791  
BL2   ,752  
BL3   ,781  
BL4   ,700  





Tabel 4.6 tersebut diatas menunjukkan bahwa item pertanyaan brand 
competence, brand satisfaction, trustworthiness dan brand loyalty untuk setiap 
item pertanyaan yang menjadi indikator pada masing-masing variabel terlihat 
mengelompok dan telah terekstrak secara sempurna. 
Tabel 4.7 
    Rangkuman Hasil Uji Reliabilitas   
Variabel Cronbach Alpha Keterangan 
Brand competence  0,794 Reliable 
Brand satisfaction 0,930 Reliable 
Trustworthiness 0,901 Reliable 
Brand loyalty 0,880 Reliable 
Sumber: Data Primer Olahan, 2019 
Hasil analisis reliabilitas pada tabel 4.7 menunjukkan bahwa variabel brand 
competence, brand satisfaction, trustworthiness, dan brand loyalty diperoleh 
nilai cronbach alpha lebih besar dari kriteria yang ditentukan adalah 0,700 yang 
mana menjelaskan bahwa semua variabel reliabel dan dapat digunakan untuk 
analisis selanjutnya. 
Tabel 4.8 
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
Model 
Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
B Std. Error  
 (Constant) ,228 1,476  
 Brand competence ,253 ,122 ,219 
 Brand satisfaction ,335 ,099 ,327 
 Trustworthiness ,330 ,131 ,273 
  Sumber : Data primer diolah, 2019 
Berdasarkan tabel tersebut dapat dirumuskan model regresi linear 
berganda dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : Y = 0,228 + 0,253 X1 + 
0,335 X2 + 0,330 X3 + e 
Berdasarkan persamaan regresi linier berganda diatas dapat diuraikan 
sebagai berikut : Koefisien regresi konstanta bernilai positif sebesar 0,228 hal 
ini menunjukkan bahwa jika brand competence, brand satisfaction, dan 





Koefisien regresi X1 bernilai positif sebesar 0,253 hal ini menunjukkan bahwa 
variabel brand competence memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
brand loyalty sebesar 0,253. Artinya semakin tinggi brand competence suatu 
merek, maka konsumen akan semakin loyal terhadap merek. Koefisien regresi 
X2 bernilai positif sebesar 0,335 hal ini menunjukkan bahwa variabel brand 
satisfaction memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty 
sebesar 0,335. Artinya semakin tinggi kepuasan konsumen terhadap suatu 
merek, maka konsumen akan semakin loyal terhadap merek. Koefisien regresi 
X3 bernilai positif sebesar 0,330 hal ini menunjukkan bahwa variabel 
trustworthiness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand 
loyalty sebesar 0,330. Artinya semakin tinggi aspek pelanggan percaya pada 
merek, maka semakin kuat loyalitas konsumen terhadap merek. 
Tabel 4.9 
Hasil Uji t 
Variabel t Sig. Keterangan 
 Brand competence 2,075 0,041 Berpengaruh 
 Brand satisfaction 3,364 0,001 Berpengaruh 
 Trustworthiness 2,531 0,013 Berpengaruh 
  Sumber : Data primer diolah, 2019 
Untuk menguji keberartian model regresi untuk masing-masing variabel 
secara parsial dapat diperoleh dengan menggunakan uji t. Pengujian regresi 
digunakan pengujian dua arah dengan menggunakan tingkat keyakinan sebesar 
95% yang berarti bahwa α = 5%. 
Berdasarkan hasil pengujian diperoleh nilai thitung  sebesar 2,075. Oleh 
karena hasil uji t statistik (thitung) lebih besar dari nilai ttabel (2,705>1,984) atau 
probabilitas lebih kecil dari 0,05 (0,041<0,05) maka Ho ditolak pada taraf 
signifikansi 0,05. Artinya bahwa variabel brand competence memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap brand loyalty. 
Berdasarkan hasil pengujian diperoleh nilai thitung  sebesar 3,364. Oleh 





probabilitas lebih kecil dari 0,05 (0,001<0,05) maka Ho ditolak pada taraf 
signifikansi 0,05. Artinya bahwa variabel brand satisfaction memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap brand loyalty. 
Berdasarkan hasil pengujian diperoleh nilai thitung  sebesar 2,531. Oleh 
karena hasil uji t statistik (thitung) lebih besar dari nilai ttabel (2,531>1,984) atau 
probabilitas lebih kecil dari 0,05 (0,013<0,05) maka Ho ditolak pada taraf 
signifikansi 0,05. Artinya bahwa variabel trustworthiness memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap brand loyalty. 
Tabel 4.10 





Square F Sig 
 Regression 477,036 3 159,012 34,578 ,000 
 Residual 441,474 96 4,599   
 Total 918,510 99    
  Sumber : Data primer diolah, 2019 
Berdasarkan hasil uji F adalah nilai Fhitung > Ftabel (34,578 > 3,15) 
atau sig. 0,000 < 0,05 maka Ho ditolak, dapat diartikan bahwa variabel 
brand competence (X1), brand satisfaction (X2), dan trustworthiness (X3) 
secara bersama-sama mempengaruhi brand loyalty (Y).  
Tabel 4.11 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,721 ,519 ,504 2,14446 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
Berdasarkan tabel 4.11 bahwa hasil dari perhitungan diperoleh nilai 
koefisien determinasi (R2) sebesar 0,519. Menunjukkan bahwa variabel brand 
competence, brand satisfaction dan trustworthiness mampu menjelaskan 
brand loyalty sebesar 51,9% dan sisanya sebesar 48,1% dijelaskan oleh 
variabel yang tidak diteliti. 
Brand competence berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 





competence (X1) sebesar 0,253 dengan nilai signifikansi sebesar 0,041 (ρ value 
kurang dari 0,05). Studi mengungkapkan bahwa brand competence memiliki 
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap brand loyalty. Dengan demikian 
penelitian ini memperkuat penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Fang 
(2019) yang menyatakan brand competence memiliki pengaruh yang positif 
dan signifikan terhadap brand loyalty. Menurut Fauzi (2016) menyatakan 
karakteristik merek yang terdapat kompetensi merek berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap loyalitas merek.  
Brand competence atau kompetensi merek adalah merek yang 
mempunyai kemampuan untuk menyelesaikan permasalahan yang dihadapi 
oleh pelanggan, dan dapat memenuhi kebutuhannya. Kemampuan berkaitan 
dengan keahlian dan karakteristik yang memungkinkan suatu kelompok 
mempunyai pengaruh dalam suatu wilayah tertentu (Lau dan Lee, 1999). 
Dengan demikian konsumen sepeda motor Honda Vario dikatakan loyal 
karena para konsumen percaya bahwa sepeda motor Honda Vario memiliki 
kemampuan untuk menyelesaikan permasalahan yang dihadapi konsumen dan 
dapat memenuhi kebutuhan konsumen, maka konsumen akan berkomitmen 
untuk menggunakan sepeda motor Honda Vario seterusnya dan akan 
merekomendasikan sepeda motor Honda Vario kepada orang lain untuk 
menggunakan sepeda motor Honda Vario tersebut. Oleh karena itu hipotesis 
pertama penelitian ini brand competence berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap brand loyalty adalah terbukti. 
Brand satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 
loyalty. Berdasarkan hasil penelitian, diketahui koefisien beta variabel brand 
satisfaction (X2) sebesar 0,335 dengan nilai signifikansi sebesar 0,001 (ρ value 
kurang dari 0,05). Studi mengungkapkan bahwa brand satisfaction memiliki 
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap brand loyalty. Dengan demikian 
penelitian ini memperkuat penelitian sebelumnya yang diakukan Idrees (2015) 





terhadap brand loyalty. Menurut Widjaja (2016) menyatakan bahwa kepuasan 
konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. 
Kepuasan terhadap merek dapat didefinisikan sebagai hasil dari 
evaluasi subjektif pada saat merek alternatif terpilih sesuai atau bahkan 
melebihi harapan konsumen (Bloemer dan Kasper, 1995, dalam Lau dan Lee, 
1999). Kepuasan menjadi pengukuran utama dimana kebutuhan dan keinginan 
pelanggan atas sebuah merek dapat terpenuhi. Brand satisfaction yaitu jika 
pelanggan merasa terpenuhi akan kebutuhannya dan puas terhadap 
pengalaman penggunaan produk dengan merek yang sama secara berulang. 
Oleh karena itu hipotesis kedua penelitian ini brand satisfaction berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap brand loyalty adalah terbukti. 
Trustworthiness berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 
loyalty. Berdasarkan hasil penelitian, diketahui koefisien beta variabel 
trustworthiness (X3) sebesar 0,330 dengan nilai signifikansi sebesar 0,013 (ρ 
value kurang dari 0,05). Studi mengungkapkan bahwa trustworthiness 
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap brand loyalty. Dengan 
demikian penelitian ini memperkuat penelitian sebelumnya yang dilakukan 
Kosiba dkk (2018) yang menyatakan trustworthiness berpengaruh positif dan 
signifikan terhdap brand loyalty, trustworthiness dapat mendorong 
keterlibatan pelanggan yang akan menghasilkan brand loyalty.  
Trustworthiness mengimplimasikan bahwa sebuah brand (merek) 
bersedia untuk menyampaikan apa yang telah dijanjikan (Erdem dan Swait, 
1998). Kepercayaan dijelaskan sebagai tujuan dari sebuah merek yang dapat 
dipercaya, dan keahlian sebagai kapasitas untuk menyampaikan komitmen 
merek (Erdem dkk, 2002). Pada penelitian ini konsumen merasa percaya 
bahwa sepeda motor Honda Vario telah menyampaikan pesan mengenai 
produknya secara baik. Sepeda motor Honda Vario sudah lama dipercaya oleh 
konsumen, hal ini terbukti dengan produk-produk yang dikeluarkan Honda 





penjualan yang cukup tinggi dibandingkan dengan merek lain. Semakin tinggi 
tingkat kepercayaan konsumen terhadap Honda Vario maka akan semakin 
meningkatkan loyalitas konsumen terhadap sepeda motor Honda Vario. Oleh 
karena itu hipotesis ketiga penelitian ini brand satisfaction berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap brand loyalty adalah terbukti. 
 
4. PENUTUP 
Berdasarkan hasil analisis pengaruh brand competence, brand satisfaction, dan 
trustworthiness terhadap brand loyalty dapat diambil keputusan sebagai berikut: 
1. Brand competence memiliki pengaruh positif dan signifikan terhaap brand 
loyalty. 
2. Brand satisfaction memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand 
loyalty. 
3. Trustworthiness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand 
loyalty. 
4. Hasil menyatakan bahwa variabel independen secara bersama-sama memiliki 
perngaruh terhadap variabel dependen. Hal ini dapat dibuktikan dari nilai F 
hitung sebesar 34,578 dengan nilai probabilitas sebesar 0,000. Nilai 
probabilitas F hitung jauh lebih kecil dari 0,05. 
5. Berdasarkan dari hasil perhitungan diperoleh dari nilai koefisien determinasi 
(R2), menunjukkan bahwa variabel brand competence, brand satisfaction, dan 
trustworthiness dapat menjelaskan brand loyalty sebesar 51,9% dan sisanya 
sebesar 48,1% dijelaskan oleh variabel yang tidak diteliti. 
Penelitian ini memiliki keterbatasan antara lain: 
1. Variabel independen yang diteliti terbatas pada brand competence, brand 
satisfaction, dan trustworthiness terhadap variabel dependen brand loyalty. 
2. Penelitian ini dilakukan pada sepeda motor merek Honda Vario. 






Berdasarkan pengambilan simpulan di atas maka saran yang diberikan adalah 
sebagai berikut: 
1. Brand competence berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty, 
sehingga diharapkan untuk ke depannya dapat mempertahankan kekuatan 
merek melalui kinerja dan pemenuhan kebutuhan. 
2. Brand satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty, 
sehingga diharapkan ke depannya dapat mempertahankan kepuasan konsumen 
terhadap merek melalui optimalisasi kualitas produk dan optimalisasi kualitas 
pelayanan. 
3. Trustworthiness berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty, 
sehingga diharapkan ke depannya dapat mempertahankan kepercayaan 
terhadap merek melalui pemenuhan janji, nama yang dipercaya konsumen, dan 
kejujuran merek dalam menyampaikan informasi. 
4. Untuk penelitian yang sama di waktu yang akan datang diharapkan dapat 
mengkaji lebih dalam variabel independen yang diteliti sehingga dapat 
digunakan sebagai dasar untuk kebijakan perusahaan. 
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